UNDERSTANDING E-MARKETING ADOPTION BY MEXICAN MICRO,
SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES

ABSTRACT: This work seeks to identify critical factors for the adoption of
e-marketing in Mexico that have not been previously validated in the Latin
American context. To achieve this, we studied a sample of 302 micro, small
and medium-sized enterprises (Msmes) from the manufacturing, services,
trade and construction sectors. Data were gathered through a survey an-
swered by the managers of these companies, whose results were analyzed
using structural equations. We first conducted a factorial analysis, where
the most important factors for the adoption of e-marketing by Mexican
MSMEs were identified, namely: information and communication technol-
ogies (ict) adoption, e-marketing implementation, organizational perfor-
mance, and technological competitiveness. Subsequently, a model relating
the factors identified during the factorial analysis phase was proposed.
This model was then validated trough structural equations. Although
not all the relationships that comprise the model are significant, within
the context of Mexican msmes, factors such as ICT adoption, e-marketing
implementation, organizational performance, and technological competi-
tiveness are relevant and novel in the literature.

KEYWORDS: Adoption, technological competitiveness, e-marketing,
MSMEs, organizational performance, icT.

ENTENDENDO A ADOCAO DE E-MARKETING EM MICROS, PEQUENAS
E MEDIAS EMPRESAS MEXICANAS

RESUMO: o objetivo deste estudo é identificar os fatores criticos para
a adocdo de e-marketing no México, os quais ndo foram validados no
contexto latino-americano. Para isso, contou-se com uma amostra de
302 micro, pequenas e médias empresas (mpmes), dos setores de manu-
fatura, servigos, comércio e construcdo no México, as quais foi aplicado
um questionario a que os gerentes responderam e cujos resultados foram
analisados mediante equagdes estruturais. Primeiro, foi feita uma analise
fatorial em que foram identificados os fatores mais importantes para a
adocdo de e-marketing pelas mpmes mexicanas: adocdo de tecnologias da
informacdo e comunicacgao (Tic), implementacdo de e-marketing, desem-
penho organizacional e competitividade tecnoldgica. Em seguida, foi pro-
posto um modelo, relacionando os fatores identificados na andlise fatorial,
que foi validada a partir de equacdes estruturais. Embora no modelo pro-
posto nem todas as relacoes tenham sido significativas, pode-se ressaltar
que, dentro do contexto das mpmes mexicanas, os fatores adogédo de Tic,
implementacéo de e-marketing, desempenho organizacional e competiti-
vidade tecnoldgica foram importantes e novos na literatura

PALAVRAS-CHAVE: adocdo, competitividade tecnoldgica, e-marketing,
mPMES, desempenho organizacional, Tic.

COMPRENDRE L'ADOPTION DE L'E-MARKETING DANS LES MICRO,
PETITES ET MOYENNES ENTREPRISES MEXICAINES

RESUME : L'objectif de cette étude est d'identifier les facteurs critiques
pour I'adoption de I'e-marketing au Mexique, qui n'ont pas été validés au-
paravant dans le contexte latino-américain. Pour ce faire, on a interrogé
un échantillon de 302 micro, petites et moyennes entreprises (MpME) des
secteurs de la fabrication, des services, du commerce et de la construction
au Mexique, et on en a analysé les résultats a l'aide d'équations struc-
turelles. Tout d'abord, on a réalisé une analyse factorielle afin d'identifier
les facteurs les plus importants pour I'adoption du marketing électronique
par les MPvE mexicaines : adoption des technologies de I'information et de
la communication (tic), mise en ceuvre du marketing électronique, perfor-
mance organisationnelle et compétitivité technologique. Ensuite, on a pro-
posé un modele mettant en relation les facteurs identifiés dans I'analyse
factorielle, que I'on a validé a l'aide d'équations structurelles. Bien que
toutes les relations du modéle proposé ne soient pas significatives, on peut
souligner que, dans le contexte des mpME mexicaines, les facteurs adop-
tion des Tic, mise en ceuvre de I'e-marketing, la performance organisation-
nelle et la compétitivité technologique sont importants et nouveaux dans
la littérature

MOTS-CLE : adoption, compétitivité technologique, e-marketing, MPME,
performance organisationnelle, Tic.
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RESUMEN: El objetivo de este estudio es identificar los factores criticos para la adopcién de
e-marketing en México, que no han sido validados en el contexto latinoamericano en el pasado.
Para lograrlo, se contd con una muestra de 302 micro, pequefias y medianas empresa (mipymes),
de los sectores de manufactura, servicios, comercio y construccién en México, a quienes se les
aplicé una encuesta que respondieron los gerentes y cuyos resultados fueron analizados mediante
ecuaciones estructurales. Primero, se hizo un andlisis factorial donde se identificaron los factores
mas importantes para la adopcion de e-marketing por las mipymes mexicanas: adopcién de tec-
nologias de la informacion y la comunicacién (ic), implementacion de e-marketing, rendimiento
organizacional, y competitividad tecnolégica. Posteriormente, se propuso un modelo, relacionando
los factores identificados en el analisis factorial, que fue validado usando ecuaciones estructurales.
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Si bien en el modelo propuesto no todas las relaciones son significativas, se
puede resaltar que, dentro del contexto de mipymes mexicanas, los factores
adopcién de Tic, la implementacion de e-marketing, el rendimiento orga-
nizacional y la competitividad tecnolégica son importantes y nuevos en la
literatura.

PALABRAS CLAVE: adopcién competitividad tecnolégica, e-marketing,
mipymes, rendimiento organizacional, TiC.

Introduccion

Debido a la globalizacién y la internacionalizacién de las
economias, las organizaciones han tenido que incorporar a
sus estrategias de negocio mecanismos que les permitan
tener diferentes medios para ser mas productivos y com-
petitivos (Puentes, 2017), eficientes y, por consecuencia,
mejores. En este sentido, Puentes (2017) establece que la
implementacion de tecnologias de informacién y comuni-
caciones (Tic) tiene un efecto de impulso al acelerar el pro-
ceso de transformacién y adaptacion ante la variabilidad
del contexto actual, lo que provoca su transformacién y
modificacién repentina (Zahiri et al., 2018), asi como la
generacién de valor (Benitez-Amado & Walczuch, 2012).
Dicho proceso es un habilitador de ventajas competitivas
sostenibles (Sheikh et al., 2017), al contar con una mayor
variedad de opciones que son utilizadas para poder ser
mas eficientes (Gongalves et al., 2016).

Las Tic permiten el procesamiento de informacién prove-
niente de todas las actividades corporativas, logrando un
efecto transversal a muchos procesos organizacionales,
lo que las convierten en la espina dorsal y en un factor
concluyente y significativo del crecimiento organizacional
(Riascos Erazo et al., 2016), y consolidan su progreso (De
Ledén-Sigg et al. 2017), rendimiento y renombre (Tom Dieck
& Jung, 2017). Esta situacién ha permitido que surjan
nuevas formas de conocer a los clientes, mejorando la
produccién de bienes y servicios que satisfagan sus nece-
sidades, ademas de apoyar dichos procesos por una distri-
bucién eficiente y eficaz. Por ejemplo, el e-marketing ofrece
una serie de ventajas que pueden ser aprovechadas, no
solo por grandes, sino también por pequefias y medianas
empresas (pymes) e, incluso, las micro, para conseguir una
mayor rentabilidad, reducir costos y lograr un alcance mas
amplio con mejores servicios para los clientes (Shaltoni et
al,, 2018).

El e-marketing es una préctica corporativo-moderna que
ha crecido de forma exponencial, a través del cambio del
comportamiento de los clientes, del mercado (Radhakris-
hnan, 2020) e, incluso, de las estructuras organizacionales,
asociado a la compra y venta de productos y servicios, para
cubrir las expectativas de los compradores y, consecuente-
mente, retenerlos (Putra et al., 2020), asi como de la ge-
neracion de informacién, mediante el uso de herramientas
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digitales, entre las que se encuentra Internet. Las organi-
zaciones que usan e-marketing como medio principal para
comercializar sus productos cubriendo las necesidades y
expectativas de sus clientes utilizan la tecnologia como
canal y, dependiendo de su grado de adopcién, se puede
entender la variacién en su aceptacién (Shaltoni & West,
2010). Seguin Chaffey y Smith (2013), algunos de los be-
neficios del uso y aceptacién de e-marketing son los si-
guientes: i) la disminucién de costos de comunicacién y
publicidad, ii) la venta electrénica, iii) la implementacién
de estrategias directas (uno-uno), iv) la disminucién de la
fuerza de ventas, v) la generacién de nuevos productos vir-
tuales, vi) la subcontratacién de procesos individuales, y
vii) el servicio posventa personalizado.

Otro factor que hace alin mas relevante la adopcién de e-
marketing es la aparicién de la covip-19, ya que ha signifi-
cado un desafio global, y los gobiernos a nivel mundial han
hecho sus mayores esfuerzos para disminuir la propagacion
del virus, promoviendo la realizacién de actividades educa-
tivas, laborales y personales desde casa, asi como imple-
mentando politicas de distanciamiento social (Patma et
al., 2020). Estos autores indican que, como consecuencia
de esta situacién, todo tipo de empresas, pero especial-
mente las mipymes, han visto disminuida la demanda de
sus productos y servicios, por lo que para sobrevivir deben
redisefiar su estrategia comercial mediante el uso de In-
ternet. Esto tiene lugar a través de la implementacion de
estrategias de e-marketing que permitan realizar una pro-
mocion eficiente de productos y servicios, por medio de
la retroalimentacién en tiempo real para hacer ajustes y
aplicar procesos de mejora continua (Amoah et al., 2021),
asi como estableciendo estrategias de marketing claras, no
solo para afrontar la situacién actual de crisis, sino en con-
sideracién de la posible nueva normalidad que seguird a la
pandemia (Roggeveen & Sethuraman, 2020).

Esta investigacién propone un modelo de adopcién de e-
marketing, en donde se integran factores criticos que han
sido utilizados como precursores de la adopcién de tecno-
logia y que, de acuerdo con la literatura existente, pueden
influir en dicha aceptacién. La contribucién principal de
este articulo es probar la validez del modelo propuesto en
el contexto mexicano que permita entender su adopcién.
Después de esta introduccién, el articulo estd organizado
de la siguiente manera: a continuacion, en el marco tedrico
se presenta la revisién de literatura considerando los fac-
tores de interés; después, se lleva a cabo una descripcién
de la metodologia; posteriormente, se expone el analisis de
resultados donde proponemos el modelo de investigacién
con base en los factores resultantes; finalmente, se ela-
boran las conclusiones de los hallazgos, las limitaciones a
las que nos enfrentamos, asi como trabajos a futuro.
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Marco teorico

La cuarta revolucién industrial, iniciada a mediados de la
década del 2010, ha impulsado todas las fases de la glo-
balizacién, poniendo de manifiesto que la incorporacién
de la tecnologia, especialmente en las micro, pequefias y
medianas empresas (mipymes), es necesaria como el meca-
nismo que permite la configuracion de las oportunidades y
riesgos. Asimismo, la implementacién de una perspectiva
de orientacién —de mercado, empresarial y tecnolégica—
puede ayudar a comprender y transitar mas facilmente
hacia la transformacién digital, apoyando la generacién
de ventajas competitivas con impacto en el rendimiento y
la competitividad.

Alineacién e impacto de Tic en las organizaciones

Derivado de la necesidad de comunicacién e interdepen-
dencia de los mercados, dentro de los mercados emer-
gentes las empresas se han visto en la necesidad de
adquirir e incorporar nueva tecnologia, que les permita
producir y ofertar bienes y servicios adecuados, que sa-
tisfagan las necesidades de los clientes. Con esto, buscan
penetrar los mercados (Shaltoni, 2017), crear nuevas y
avanzadas ideas —innovaciones—, generar ventajas com-
petitivas dentro del sector en el que se desarrollan y, en
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consecuencia, impactar el rendimiento empresarial. Este
escenario se conoce como orientacion tecnoldgica (Strer
& Mutlu, 2015).

Dentro del concepto de orientacién tecnoldgica, el uso
adecuado de las nuevas TiC dentro de las corporaciones
es un requisito prioritario que les puede permitir elaborar
nuevos productos y servicios (Strer & Mutlu, 2015; Aldape
Nolasco et al., 2016) para cubrir las necesidades de sus
clientes, por lo que es importante alinearlas a los planes
estratégicos del negocio (Dijkman et al., 2016), a los pro-
cesos que dan valor y que son claves para el éxito al im-
pactar favorablemente en el rendimiento. Esta alineacién
es una practica comin en corporaciones que intentan
agrupar recursos de TiC en fases criticas (procesos de ne-
gocio), evitando el desperdicio de su aplicacién en pro-
cesos con menos importancia. La organizacién debe hallar
armonia en la implementacién de Tic en procesos perifé-
ricos (por ejemplo, administrativos) y en aquellos que son
cruciales (Tallon et al., 2016).

De este modo, las TiC posibilitan a las corporaciones que
las emplean contar con ciertas ventajas: informacién con-
fiable y oportuna (Riascos Erazo et al., 2016); conocimiento
y comunicacién con clientes y proveedores (de Le6n-Sigg et
al., 2017), mediante el uso de un lenguaje comun (Turulja
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& Bajgoric, 2018); mejora de la calidad del servicio (Cruz
Estrada & Miranda Zavala, 2019); formulacién de estrate-
gias pluridimensionales que permitan aumentar sus opor-
tunidades mercantiles (Mathu & Tlare, 2017); eficacia (de
Ledn-Sigg et al., 2017); e implementacién de artilugios de
cooperacién con otras corporaciones (Zahiri et al., 2018)
establecidas en otras areas (Gonzalez-Palacio et al., 2017),
por medio del empleo de novedosos medios de intercambio
de informacién (de Ledn-Sigg et al., 2017), siendo conside-
radas como el elemento imprescindible del desarrollo com-
petitivo (Raygoza et al., 2016).

Sin embargo, el uso de las Tic dentro de las organizaciones
es todavia frivolo (Puentes, 2017), y no solo por su subuti-
lizacién, sino por la falta de conocimiento de sus bondades
y beneficios. Es imperante invertir en el adiestramiento del
personal, asi como en un adecuado seguimiento de su uti-
lizacién y beneficios en la optimizacién de técnicas y ope-
raciones, lo que puede permitir integrarlas a la estrategia
corporativa (Riascos Erazo et al., 2016). Riascos Erazo et al.
(2016) establecen que la adquisicién de herramientas tec-
nolégicas permite, mediante la administracién adecuada
de la informacién, que las organizaciones sean capaces de
crear estrategias encaminadas a lograr el desarrollo orga-
nizacional y, de esta forma, permanecer vigentes y activas.

Dentro del contexto de las mipymes, para que se propaguen
los beneficios obtenidos por mejorar los procesos y reducir los
tiempos en la cadena de valor, optimizando el flujo de in-
formacién entre los stakeholders (proveedores, clientes, em-
pleados) (Feil et al., 2017), es imprescindible que las Tic sean
idéneas y estén encaminadas a impactar el comercio elec-
trénico, la seguridad informatica, entre otros (Garcia Ra-
mirez et al., 2018). Asimismo, lo que las mipymes invierten
en TiC no es comparable con lo que destinan a modifica-
ciones internas, como adiestramiento y administracién de
informacién, lo que puede restringir las posibles ganancias,
aumentando su mal uso. El desconocimiento hace que este
tipo de organizaciones estén desaprovechando la oportu-
nidad de utilizar adecuadamente herramientas TiC, como
paginas web, medios de comunicacién sociales, y plata-
formas electrénicas, para interactuar mas con los clientes
y desarrollar actividades de promocién y venta. Esto puede
explicarse por la poca inversién de estas organizaciones en
dichas herramientas, que no es acorde con la necesidad de
ser mas productivas y competitivas (Argiiello Lépez, 2015).

E-marketing

Términos como internet marketing, e-marketing, marketing
digital, marketing de medios sociales, se han utilizado en
muchos estudios tedricos y empiricos de forma indistinta
para referirse a todas aquellas herramientas digitales para
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la comercializacién de bienes y servicios. Para este estudio,
se tomard el concepto de e-marketing, considerado como
una de las herramientas mas poderosas y esenciales para
las empresas, con el que se hara referencia al uso de In-
ternet y otras Tic electrénicas interactivas para crear y me-
diar el didlogo entre la empresa y sus clientes, logrando
los objetivos de marketing con beneficios de reduccién de
costos y mejoras en la interaccién con los clientes; la gene-
racién de nuevas oportunidades y de nuevos mercados; el
incremento de las ventas; la mejora del desempefio empre-
sarial y financiero en términos de competitividad; la parti-
cipacién de mercado y el crecimiento (Abdul Jamil et al,,
2020; Shaltoni, 2017; Shaltoni et al., 2018; Siirer & Mutlu,
2015; Yousaf et al., 2018).

El uso de nuevas herramientas tecnoldgicas que apoyen
el proceso de mercadeo (marketing) en las mipymes se ci-
mienta en la viabilidad de utilizar una pagina web (uti-
lizando Internet) para alcanzar una mayor cantidad de
compradores potenciales de forma expedita y a bajo costo,
con el fin de generar cercania e intercambio de informacién
(Cruz Estrada & Miranda Zavala, 2019). Asi, esta nueva
filosofia de comercializacién provee la oportunidad de
germinar corporaciones exitosas (Mazzarol, 2015). Igual-
mente, el Internet posibilita ampliar su territorio mercantil,
al situarlas en posibilidad de competir con organizaciones
con las que no podian hacerlo en el pasado, y al abrir ca-
nales de comunicacién con consumidores potenciales con
menor gasto, lo que trae como resultado la mejor difusién
de resefias sobre marcas y productos (Rodriguez-Ardura et
al., 2012). De esta forma, el Internet se ha convertido en
un recurso indispensable en el entorno empresarial para
soportar las actividades de marketing (Hudak et al., 2017).

Gracias a la rentabilidad, el e-marketing se esta volviendo
indispensable, lo que ha llevado a diversos autores a estu-
diar sus niveles de adopcién (Braojos-Gomez et al., 2015;
Levenburg et al., 2005) en las mipymes. El e-marketing
dentro de estas organizaciones es un concepto novedoso
que no forma parte de su estrategia organizacional y ha
sido poco utilizado, debido primordialmente a lo escaso
de sus recursos financieros. Sin embargo, es un nuevo pa-
radigma de marketing que puede permitirles el sosteni-
miento de ventajas competitivas (Cruz Estrada & Miranda
Zavala, 2019; Mazzarol, 2015), al posibilitar la modifica-
cién por completo del proceso de compra-venta mediante
el uso de novedosos canales digitales (Igbal & El-Gohary,
2014), entre los que destaca la web, el correo electrénico,
los medios inaldmbricos, la gestién electrénica de las rela-
ciones con los clientes, asi como la gestién de los datos di-
gitales de los clientes (Hudak et al., 2017; Shaltoni & West,
2010). Estos recursos suponen beneficios como la expan-
sion del mercado y la disminucién de costes, asi como

INNOVAR VOL. 32, NUM. 85, JULIO-SEPTIEMBRE DEL 2022



el incremento de su desempefio en proporcién a su uso
(Sheikh et al., 2017).

El e-marketing se fundamenta en los comportamientos
hacia su adopcién y en la filosofia empresarial organiza-
cional concurrente en el momento de la aceptacion (Shal-
toni, 2017; Shaltoni & West, 2010; Shaltoni et al., 2018),
por lo que se establece que este concepto estd integrado
por dos componentes:

» Componente filosdfico. Se trata del grado en que los
tomadores de decisiones enfatizan el e-marketing, con-
cebido como la sintesis de los comportamientos hacia
su adopcién por parte de aquellos quienes tienen la
responsabilidad de la toma de decisiones.

» Componente de iniciacion. Ocurre cuando las ideas o
intenciones de e-marketing se convierten en proyectos
formales y previstos. Incluye actividades de inicio e im-
plementacién como parte del proceso de adopcién de e-
marketing. Dentro de dichas actividades, se encuentra
la recopilacién de informacién sobre e-marketing de di-
ferentes fuentes, la evaluacién de las diferentes alter-
nativas de adopcidn, la planificacién para la adopcion
y la toma de la decisién de adoptar. De este compo-
nente, se derivan dos etapas:

» FEtapa de implantacion. Se refiere a todas las activi-
dades involucradas en la puesta de e-marketing en
practica (por ejemplo, actualizar o mejorar el sitio
web de la empresa, la contratacién de personal ca-
lificado, etc.).

» Ftapa de adopcion. Las organizaciones que creen
en la importancia de e-marketing para alcanzar el
éxito se esforzaran en mejorar continuamente sus
actividades de marketing digital y tendrén altos ni-
veles de involucramiento.

Orientacion al mercado

Como parte de la globalizacién, y dentro de las economias
emergentes, las empresas tienen una importante tarea de
explorar los efectos de las orientaciones estratégicas sobre
el rendimiento empresarial. Tal es el caso de la orientacién
al mercado (om), considerada una orientacién central que
involucra el concepto de marketing y en la que existen dos
filosofas que la fundamentan: i) la orientacién que se vi-
sualiza como una perspectiva filoséfica-cultural, de com-
portamiento empresarial y ii) la que la conceptualiza como
un proceso organizacional que permita la generacién de
inteligencia de mercado organizacional. Mas alld de cual
de estos enfoques sea considerado, estudios empiricos es-
tablecen que la om mejora las capacidades de marketing
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de una empresa, asi como progresa y conduce a un rendi-
miento superior de la empresa (Surer & Mutlu, 2015).

Deshpande y Webster (1989) conceptualizan la om como
la formacién organizacional, un ctimulo de dogmas y va-
lores que posicionan al consumidor en el eje del pensa-
miento de la empresa. Mas recientemente, Lansiluoto et
al. (2019) sugieren que la om es un factor importante para
el desempefio de la empresa, ya que los sistemas de me-
dicién de desempefio se pueden utilizar para implementar
la estrategia organizacional de om, como, por ejemplo: co-
municar objetivos, evaluar la estrategia seleccionada y fa-
cilitar tanto el aprendizaje como la mejora continua. Por
lo tanto, la om es un proceso que depende de la presencia
de procedimientos perceptivos y sensoriales de decisiones de
los directores, que representa la base de la practica de
marketing de alta calidad (Kohli, 2017) y es el fundamento
de la disciplina del marketing.

Wang y Miao (2015) argumentan que la om es parte cen-
tral en el pensamiento y la practica del marketing mo-
derno, lo que generalmente esta ligado a tres grupos de
actividades: generacién, difusién y capacidad de respuesta
a la inteligencia de mercado (Kohli, 2017). Ozkaya et al.
(2015) establecieron que om se focaliza y anima la colec-
cién de informacién sobre consumidores y competidores,
al destacar que la rivalidad sobre el entendimiento del
mercado es la que convierte dicha informacién en cono-
cimiento, pudiendo utilizarse en la creacién de inventos.
Dentro del contexto de las pymes, ellas suelen estar muy
orientadas al mercado (Raju et al., 2011), ya que tienen un
mayor contacto personal con sus clientes, lo que puede
contribuir tanto a la generacién de informacién de mer-
cado como a satisfacer las necesidades de sus clientes
(Hernandez-Linares et al., 2020). Esto justifica estudiar el
contexto de la mipymes.

En general, es factible que la om permita i) una mayor sa-
tisfaccion del consumidor y la repeticién de transacciones,
i) un mayor animo de colaboracién, la satisfaccién pro-
fesional y la responsabilidad de los trabajadores, y iii) la
utilidad del negocio; asimismo, es posible que esté fuer-
temente conectada con el beneficio, bajo situaciones de
gran perturbacién en los mercados, la estabilidad tecno-
l6gica, la fuerte competitividad y las fragiles situaciones
financieras (Rodriguez-Pinto et al., 2011), escenarios que
le permiten absorber la comprensién del mercado, de sus
competidores y de sus consumidores (Ali et al., 2015). El
presente estudio se enfoca en la om, definida como un
grupo de procesos y actividades interfuncionales con el
objetivo de satisfacer clientes a través del conocimiento de
sus necesidades, lo que permite vincular el enfoque interno

23



en los recursos con el enfoque externo en los clientes
(Hernandez-Linares et al., 2020).

Por lo tanto, las variables del estudio son las siguientes:

* OQrientacién al cliente. Entendida como el compromiso
de crear valor para los compradores objetivo, entender
sus necesidades inminentes y latentes, asi como sa-
tisfacer sus expectativas (Wang & Miao, 2015). Kohli
(2017) argumenta que esta variable permite la genera-
cién de inteligencia de mercado sobre las necesidades
del cliente actual y futuro, y lo que influye en ellos.

e Orientacion a la competencia. Al capturar las forta-
lezas, debilidades, capacidades y estrategias a corto
y largo plazo de los competidores clave, esta variable
permite a las organizaciones (Wang & Miao, 2015) res-
ponder rapidamente a las acciones de la competencia,
analizar sus estrategias, asi como planear acciones que
desarrollen ventajas competitivas.

* Coordinacion interfuncional. Es la integracién coordi-
nada de recursos entre grupos funcionales para satis-
facer las necesidades de los clientes (Wang & Miao,
2015), esto es, compartir informacién de mercado con
todos los departamentos de la empresa. Todas las areas
deben contribuir a la creacién de valor para el cliente
compartiendo recursos entre si.

Adopcién de tecnologias de informacién

Spinelli (2016) establece que hay consenso en la litera-
tura gerencial al considerar la informacién y la tecnologia
como una fuente importante de ventaja competitiva, que
tiene impacto directo en el rendimiento financiero (Strer &
Mutlu, 2015). De esta forma, las organizaciones han inver-
tido en las Tic como mecanismo de eficiencia y efectividad,
para perfeccionar sus procesos internos, permitiéndoles
conocer al consumidor y sus preferencias (Sanchez Limén
et al., 2005), para ejecutar nuevos procesos, innovar pro-
ductos y servicios, reducir los costos operativos y mejorar la
gestion empresarial dirigida a transformar sus estructuras
internas en organizaciones con mejores logros (Spinelli,
2016). Ademas, las Tic influyen en casi todos los aspectos
de las operaciones organizacionales y las tacticas corpora-
tivas y, para casi todos los tipos de industrias, se concep-
tualizan como uno de los recursos transcendentales mas
importantes (Lin, 2007).

Las empresas pueden aumentar su eficacia gracias al uso
de TIC, ya que favorecen el proceso de innovacién al me-
canizar las tareas iterativas (Platero Jaime et al., 2017).
Consecuentemente, su supervivencia estd conectada
con el nivel tecnolégico que posean y que les permiten
crear ventajas competitivas o evitar el riesgo de salir de
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los mercados (Sénchez Limén et al., 2005). Marin Garcia
y Gil-Saura (2017) establecen que, en las (ltimas décadas,
ha aumentado la discusion del efecto de las Tic, como un
factor dentro de la innovacién en las organizaciones, es-
pecialmente por el efecto disruptor en la democratizacién
de Internet, asi como un mecanismo de cambio organiza-
cional; esto es, cominmente la adopcién y uso de las Tic
se da a la par de un redisefio de los procesos comerciales
y de cambios en la estructura organizativa (Spinelli, 2016).

De esta forma, las empresas con la capacidad y voluntad
de adoptar y usar tecnologia para generary brindar bienes
y servicios novedosos que respondan y satisfagan las nece-
sidades de los clientes, como la tecnologia de Internet para
apoyar los procesos de marketing, tienen efectos positivos
en la creacién de ventajas competitivas en términos de li-
derazgo tecnoldgico, asi como en el rendimiento empre-
sarial (Strer & Mutlu, 2015). Sin embargo, es importante
resaltar que, durante la adopcién de Tic, la estructura orga-
nizacional se suele ajustar para mejorar la innovacién del
servicio; similarmente, el fortalecimiento de la innovacién
de servicios refuerza la adopcién de Tic, por lo que hay que
prestar atenciéon a ambas partes, ya que, si se descuida
una de ellas, se tendran efectos negativos en la otra (Chiu
& Yang, 2019).

Contradictoriamente a los beneficios que traen consigo las
TiC, las restricciones presupuestales, la sabiduria organiza-
cional, la falta de conocimiento sobre retorno de inversién,
por mencionar solo algunos factores, frenan su correcta
adopcion. De esta forma, es indispensable que las em-
presas estimulen el uso eficaz de los recursos y fomenten la
innovacién como un medio para alcanzar ventajas compe-
titivas (Platero Jaime et al., 2017). El conocimiento, inter-
pretacién y uso de la Tic puede permitir conocer y entender
la teoria que las fundamenta como elemento esencial de la
capacidad organizativa, y puede ser fuente de creacién y
de mantenimiento de ventajas competitivas en la organi-
zacién (Breznik, 2012). Sin embargo, la realidad muestra
que las tasas de adopcién exitosa de TiC entre las mipymes
son bajas, mientras que las de fracaso son altas, por lo que
no existe evidencia que permita establecerlas como ven-
taja o desventaja (Nguyen et al., 2015).

Por lo tanto, las variables consideradas en la investigacién
en este sentido son las siguientes:

1. Uso de Tic para realizar los procesos organizacionales.

2. Uso de sistemas e informacién para la toma de deci-
siones, para soportar el proceso de toma de decisiones.

3. Personal capacitado para la administracién y uso de Tic.
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Tabla 1.
Clasificacion de las empresas.
Tamafo Sector Rango de niimero de trabajadores | Rango de monto de ventas anuales (Mpp*) | Tope maximo combinado**
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4,01 hasta $100 93
Pequefia
Industria y Servicios Desde 11 hasta 50 Desde $4,01 hasta $100 95
Comercio Desde 31 hasta 100 Desde $100,01 hasta $250 235
Mediana | Servicios Desde 51 hasta 100
Industria Desde 51 hasta 250 Desde $100,01 hasta $250 250

Nota. * mop: Millones de pesos mexicanos, 1 usb = $20.50 pesos mexicanos. **Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) x 10% + (Ventas Anuales) x 90%. Fuente: elaboracién propia con base en

Secretaria de Economia (2017).

Metodologia

Instrumento de medicion

Para la presente investigacion, se tomaron en considera-
cién Unicamente las mipymes mexicanas, que representan
el 72% del empleo y el 52% del piB en México (Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica, 2019).
Para tal fin, el Gobierno mexicano clasifica las organiza-
ciones como se muestra en la tabla 1, cuyos parametros
fueron definidos el 27 de marzo del 2017, en el Diario
Oficial de la Federacién (Secretaria de Economia, 2017),
junto a las modificaciones de las correspondientes Reglas
de Operacién del Fondo Nacional Emprendedor definidas
para el ejercicio fiscal 2017. Todas estas ratificaban el
acuerdo preexistente, que sigue vigente.

Para poder identificar el modelo del caso mexicano,
se procedié a elaborar un cuestionario, basado en una
serie de variables identificadas en literatura previa (Buc-
kley et al., 1988; Raymond & St-Pierre, 2005; Shaltoni &
West, 2010; Camisén Zornoza & Boronat Navarro, 2004).
Dicho instrumento estd formado por dos secciones: la pri-
mera captura datos demogréficos, y consta de seis varia-
bles; la segunda esta formada por un total de 23 variables
agrupadas en seis subsecciones, que agrupan igual nd-
mero de componentes.

Recoleccion de datos

Debido a cuestiones de logistica, para lograr un alcance
mayor de empresas en todo el territorio mexicano, se con-
traté a una empresa dedicada a la aplicacién de encuestas,
quienes cuentan con una base de datos de empresas para
aplicar el instrumento disefiado para la presente investi-
gacién. El proceso usado fue el siguiente. Se envié una
carta de invitaciéon a 900 organizaciones que cumplen
con las siguientes caracteristicas: ser mipymes y estar de-
dicadas a los sectores de manufactura, servicios, comercio
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o0 construccién. La técnica de aplicacion utilizada fue la de
barrido. En total, se recolectd un total de 302 encuestas
en papel (33,5% de participacién) completas y usables.
La descripcién de la demografia de las empresas partici-
pantes en las encuestas se puede observar en la tabla 2.

Tabla 2.
Descripcion demogrdfica de organizaciones participantes.
C teristica d ipti
aractenistica fescriptiva Categorias Cantidad %
de la empresa
Micro (1-10) 81 26,82
Tamafio de |a empresa Pequefias (11-50) 188 | 62,25
(ntimero de empleados)
Medianas (51-250) 33 10,93
Joven (1-10) 133 43,89
Arltlguedad de la empresa Madura (>10) 164 54,12
(afios)
Sin contestar 5
Familiar 195 64,57
Tipo de empresa No familiar 106 | 35/
(administracién)
Sin contestar 1 0,33
Manufactura 150 49,66
) Comercio 65 21,53
Sector al que se dedican
Servicio 65 21,53
Construccion 22 7,28

Fuente: elaboracién propia.

Analisis de resultados

Para identificar el posible modelo de e-marketing en Mé-
xico, se realizé un analisis de los datos en dos etapas. En
la primera, se procedié a hacer un andlisis exploratorio de
factores, con el fin de identificar los factores criticos del
fenémeno estudiado; posteriormente, se desarrollé el po-
sible modelo del caso mexicano a través de la revisién de
la literatura existente, que fue validado usando ecuaciones
estructurales para verificar si el modelo desarrollado ex-
plica el caso mexicano. Las siguientes secciones describen
el procedimiento en mayor detalle.
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Analisis de factores

Para identificar los factores criticos que inciden en la adop-
cion de e-marketing por las mipymes mexicanas, se realizé
el analisis de datos mediante analisis factorial exploratorio
(aF). Con el fin de evaluar que se tuvieran suficientes ob-
servaciones para este tipo de analisis, se sigui6 la recomen-
dacién de la literatura existente (Meyers et al., 2016), que
sugiere tener entre 5 y 10 observaciones por cada variable
estudiada. El presente estudio tiene un total de 23 variables
y se recolecté un total de 302 observaciones; por lo tanto,
se cumple perfectamente con la recomendacién. Posterior-
mente, previo al analisis, se utilizé el indice de adecuacién
de la muestra de Kaiser-Meyer-Olkin (0,880) y la prueba
de esfericidad de Bartlett (p < 0,0001) para verificar que
los datos sean adecuados para el tipo de andlisis que se
realizard. Ambos valores mostraron una buena adecuacion
muestral y una apropiada correlacién entre las variables del
estudio; por lo tanto, los datos son adecuados para el AFe.

Tabla 3.
Factores resultantes y su coeficiente de confiabilidad.

La figura 1 muestra el grafico de sedimentacién, donde se
puede observar, a partir de la inflexién, el nimero de fac-
tores encontrados para la presente investigacion.

Autovalor
S

1234567 891011121314151617181920212223

Nimero de componente

Figura 1. Grafico de sedimentacién. Fuente: elaboracién propia.

Factor Variable

Componente

1 2 3 4

a de Cronbach

Personal de Tic capacitado

0,832

Adopcién de Tic Uso de Tic para toma de decisiones

0,855 0,923

Uso de Tic para actividades de negocio

0,766

Eliminada Orientacién al cliente

Eliminada Orientacion a la competencia

Eliminada Coordinacion interfuncional

Componente filoséfico

0,641

Componente iniciacion

0,663

Implementacién de e-marketing Proceso de implementacion

0,785 0,867

E-marketing implementado

0,763

Coordinacién de proceso de implementacién

0,684

Eliminada Etapa de adopcion

Rentabilidad

0,728

Beneficios

0,721

Rendimiento organizacional Incremento en ventas

0,766 0,883

Satisfaccion de clientes

0,692

Satisfaccion de empleados

0,628

Desarrollo de tecnologia

0,771

Desarrollo de productos o servicios

0,796

Desarrollo de procesos de produccion o servicios

0,764

Competitividad tecnoldgica —
Planificacién de proyectos

0,896
0,781

Mejoramiento de la maquinaria y equipo

0,806

Desarrollo de tecnologia de la informacidn

0,702

Fuente: elaboracion propia.
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En la tabla 3 se presenta la matriz de factores resultantes
del analisis realizado. Para este fin, se utiliz el criterio de
exclusién de variables, que fue de 0,70. Este criterio se
utilizé siguiendo la recomendacién encontrada en la lite-
ratura existente (Kline, 2014; Meyers et al., 2016). De los
resultados obtenidos del Afe para las 23 variables estu-
diadas, se obtuvieron cuatro factores ltiles (tabla 3) y se
eliminaron cuatro variables por no contribuir en la expli-
cacién del fendmeno estudiado, al no haber alcanzado el
criterio de exclusion. Posteriormente, para evaluar la con-
fiabilidad de cada factor encontrado, se realizé un anélisis
de consistencia interna mediante el Alfa de Cronbach de
cada uno de los factores. La literatura previa (Kline, 2014;
Meyers et al., 2016) sugiere que un factor resultante es
relevante siempre y cuando el valor sea de al menos 0,70.
Todos los factores superan ampliamente dicho valor mi-
nimo de aceptacion, por lo que se concluye que las varia-
bles aceptadas miden con precisién lo que se quiere y son
consistentes entre si; por lo tanto, son validos y utiles.

Los factores resultantes se nombraron de acuerdo con las
variables que los integran. En el factor Adopcidn de tic, se
agruparon tres variables: i) uso de 1ic para actividades del
negocio, ii) personal de Tic capacitado y iii) uso de Tic para
toma de decisiones. Estas evaltan el grado de adopcién
de herramientas tecnoldgicas y de comunicacién que re-
quieren las organizaciones, asi como sus empleados, con
el fin de tener el soporte tecnolégico necesario, no solo
para el desempefio de las actividades diarias, sino también
para el proceso de toma de decisiones. La adopcién de Tic
puede contribuir al desarrollo y la mejora en los procesos
y productos, asi como en el acceso a los mercados, ya que,
al ser considerado un recurso estratégico, les permitiria ge-
nerar o mantener ventajas competitivas.

El factor Implementacién de e-marketing estéa integrado
por cinco variables: i) componente filoséfico, ii) componente
iniciacion, iii) proceso de implementacion, iv) e-marketing
implementado y v) coordinacién de proceso de implemen-
tacion. Todas ellas evaldan el grado en que la organizacién
utiliza herramientas digitales, con el fin de dar soporte al
proceso de compra/venta de bienes o servicios. El uso de
estas herramientas tecnoldgicas ratifica la presencia orga-
nizacional en su industria.

El factor Rendimiento organizacional esta compuesto
por cinco variables: i) beneficios, ii) incremento de ventas,
iil) satisfaccion de clientes, \v) satisfaccion de empleados y
v) rentabilidad. Estas describen el grado en que las orga-
nizaciones han obtenido rentabilidad y beneficios, incre-
mento en las ventas, asi como el grado de satisfaccién de
sus clientes y empleados. El rendimiento permite a las orga-
nizaciones tener un crecimiento y habilidad para adaptarse
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rapidamente y con facilidad a los cambios que demanda el
mercado, asf como la integracién adecuada de los recursos.

El factor Competitividad tecnolégica estd compuesto por
seis variables: i) desarrollo de tecnologia, ii) desarrollo
de productos o servicios, iii) desarrollo de proceso de pro-
duccién o servicios, iv) planificacién de proyectos, v) me-
Joramiento de la maquinaria y equipo, y Vi) desarrollo de
tecnologia de la informacion. Todas ellas evaldan el nivel
de competencia tecnolégica que desarrolla la organiza-
cién. Una organizacién que es competente tecnolégica-
mente es capaz de responder mas facil y rdpidamente a
los cambios en su sector industrial; asimismo, le serd mas
facil poder generar ventajas competitivas (Porter, 2008) y
ser lider en su sector.

Modelo propuesto

Identificados los factores criticos para la adopcién de e-
marketing por las mipymes mexicanas, se construye el mo-
delo que puede explicar el fenémeno (figura 2).

Rendimiento
organizacional
Adopci6n Implementacién
de TiC de e-marketina
Competitividad
tecnolégica

Figura 2. Modelo de adopcién de e-marketing por mipymes mexicanas.
Fuente: elaboracién propia.

La relacién entre los factores de Adopcion de 1ic e Imple-
mentacion de e-marketing se sustenta en el hallazgo en-
contrado por Hamidi y Safabakshs (2011) sobre el uso de
las TiC para anunciar y aumentar el potencial global de la
publicidad, asi como la importancia que tiene para un ne-
gocio para crear fuertes interacciones y vinculo directo con
el cliente (Trainor et al., 2011). Asimismo, Hamidi y Safa-
bakhsh (2011) afirman que la gestién de informacién de
marketing que se realiza mediante la tecnologia propor-
ciona una oportunidad de anuncio, aumento de publicidad
que impacta en incremento de la rentabilidad (Trainor et
al.,, 2011).

Con base en la relacién entre los factores de Implementa-
cion de e-marketing y Rendimiento organizacional, ademas
de lo establecido por Trainor et al. (2011) al decir que el e-
marketing impacta en la rentabilidad, Sheikh et al. (2016)
establecen que los recursos de una organizacién son ge-
neradores de rendimiento, y si se considera al e-marketing
como un recurso, por consiguiente, dicha relacién tiene
sustento tedrico (Tsiotsou & Vlachopoulou, 2011).

Finalmente, en la relacién entre los factores Implementa-
cion de e-marketing y Competitividad tecnoldgica, si se
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parte desde la perspectiva de que el e-marketing es la apli-
cacién de herramientas tecnoldgicas digitales que apoyan
el proceso de marketing, las inversiones en Tic pueden crear
valor y ventaja competitiva, siendo consideradas como una
herramienta integral para la creacién de valia econémica,
en lugar de una infraestructura empresarial que hace que
las operaciones de negocios sean eficientes (Lin, 2007).
Adicionalmente, es importante que el e-marketing sea uti-
lizado adecuadamente, con el fin de lograr los beneficios
esperados (Solano-Romo et al., 2019).

Al verificar la validez del modelo propuesto, se realizé un ana-
lisis con ecuaciones estructurales mediante el software IBM
SPSS AMOS. El modelo resultante se muestra en la figura 3.

Rendimiento

$=0,43; p< 0,001 limie
orgamzacmnal

b=0,73; p £0,001

Implementacion

Adopcié
opcién de e-marketing

deTic

Competitividad
tecnolégica

b=0,76; p £0,001

Figura 3. Resultados del modelo propuesto de adopcién de e-marketing
por mipymes mexicanas. Fuente: elaboracién propia.

Para la prueba absoluta de ajuste (absolut model fit test),
los resultados muestran un chi cuadrado de 0,001 (la lite-
ratura sugiere que no sea menor a 0,05). Adicionalmente,
un valor de rmsEA 0,142 (la literatura sugiere un minimo
de aceptacién de 0,06 o menor). Por lo tanto, el modelo
propuesto se rechaza, ya que no explica el fendmeno estu-
diado en la presente investigacion.

Conclusiones

Los resultados del Afe realizado para esta investigacion
permitieron identificar los factores criticos para la adop-
cién de e-marketing dentro de las mipymes mexicanas par-
ticipantes. Se identifica los factores de adopcién de Tic,
implementacién de e-marketing, rendimiento organiza-
cional y competitividad tecnoldgica, de los cuales no se
encontré evidencia empirica en literatura existente dentro
del contexto de empresas latinoamericanas con estas ca-
racteristicas; por lo tanto, se justifica la importancia del
presente estudio, asi como sus hallazgos.

Los resultados ponen al descubierto que la adopcién de
las Tic dentro del contexto empresarial es de vital impor-
tancia, no solo debido a que mejoran notablemente y
hacen mas eficientes sus procesos internos y la forma en
que se relacionan con sus actores externos, sino que, en-
focados en actividades de marketing, tienen impacto en
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el rendimiento empresarial (Sirer & Mutlu, 2015). De esta
manera, el factor de Tic cuyo valor de confiabilidad fue el
mas alto (0,923) puede ser la razén de la permanencia de
las organizaciones en mercados que actualmente se carac-
terizan por ser altamente cambiantes y competitivos.

El factor de competitividad tecnoldgica tuvo el segundo
valor de confiabilidad mas alto dentro de los resultados ob-
tenidos (0,896), lo que puede indicar que las empresas en-
cuestadas tienen claro un crecimiento constante, asi como
una necesidad y habilidad para adaptarse a los cambios que
se requieran. Este factor estd ampliamente ligado con los
factores de adopcién de Tic e implementacién de e-marke-
ting, al permitir tener la flexibilidad de incluir, dentro de su
estrategia organizacional, el uso de herramientas digitales
para la realizacién de sus procesos, permitiéndoles com-
petir, responder a las necesidades y cambios del mercado,
y ser competitivos tecnolégicamente (Siirer & Mutlu, 2015).

Con respecto al factor de rendimiento organizacional, el
haber obtenido un valor de confiabilidad dentro de la es-
cala de bueno (0,883) es un indicador de la capacidad de
la organizacién para manejar su funcionamiento interno
y externo, asi como sus relaciones. De esta forma, las em-
presas encuestadas dan indicios de tener una buena y
eficaz estrategia de comunicacién interna, lo que les per-
mite resolver problemas internos, generando confianza
entre los miembros de la organizacién y promoviendo li-
derazgos adecuados que permitan realizar un proceso de
toma de decisiones efectivo.

El factor de e-marketing obtuvo el valor de confiabilidad
mas bajo, pero dentro de la escala de bueno (0,867), consi-
derando que se eliminé la etapa de adopcién por no haber
alcanzado un valor minimo. En este sentido, se puede su-
poner que, aunque los encuestados tienen una filosofia de
uso y adopcién de este factor, no tienen la certeza de los
beneficios que les traera el aplicarlo dentro de sus activi-
dades de marketing. De esta forma, es muy importante
que se realice un proceso de difusién y capacitacién sobre
uso y beneficios de estas herramientas digitales para el
marketing, permitiendo su posible incorporacién en la es-
trategia organizacional.

Finalmente, el factor de om, que considera la cultura or-
ganizacional que permite conocer a los clientes y poder
responder adecuadamente a sus necesidades, asi como a
su competencia, en esta investigacién tuvo valor de con-
fiabilidad por debajo del indicador minimo aceptable, por
lo que no se pudo considerar como un factor critico en
la adopcién del e-marketing. La posible explicacion puede
ser que las mipymes no estan realizando investigacién de
sus clientes ni de su competencia, o que no esta consi-
derada o asimilada esta cultura dentro de su estrategia
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organizacional, ni en las actividades que realizan sus
empleados.

Con respecto al modelo propuesto, es posible que sea re-
chazado debido a que la literatura utilizada para crearlo
se basa en contextos de paises diferentes al mexicano, ya
que aspectos econémicos, culturales, politicos y tecnolé-
gicos pudieron haber tenido un efecto en las variables es-
tudiadas. Adicionalmente, la representatividad de cada
empresa participante (tamafio, tipo y sector) dentro de la
muestra estudiada pudo no ser del todo representativa de
la poblacién en México, pudiendo afectar los resultados.
Un factor adicional que pudo influir es que no tenemos la
certeza de que la empresa encuestadora tuvo el control
de que solo los gerentes respondieran la encuesta; por lo
tanto, algunas observaciones pudieron haber sido respon-
didas por no-gerentes o duefios de la empresa.

Limitaciones

Recomendamos tomar los resultados de la presente in-
vestigacién con cautela, a pesar de que son relevantes,
ya que no se encontré ningln estudio similar en el con-
texto latinoamericano, particularmente para organiza-
ciones que desean implementar o fortalecer iniciativas de
e-marketing. Por un lado, los datos utilizados podrian no
ser representativos de la poblacién objetivo si se considera
que no existe la entera certeza que los participantes son
gerentes o duefios de la empresa y, por otro, la representa-
tividad de cada sector y tamafio de empresa podria no ser
la ideal, debido a la variacién de las empresas dentro de
estructura de las mipymes en México, por lo que los resul-
tados podrian ser el reflejo de una muestra estratificada
no representativa.

Futuras investigaciones

Knowles et al. (2020) identificaron que la covip-19 generé
grandes cambios en el comportamiento del consumidor
con diversos impactos: la forma y el horario en que se rea-
lizan las compras, pasando de compras fisicas a compras
en linea o en lugares que ofrecen entrega a domicilio; la
composicién de la canasta de productos adquiridos, in-
crementando la compra de suministros para emergencias,
productos no perecederos y para el cuidado de la salud,
y articulos de limpieza; la frecuencia y el tamafio de la
compra, comprando menos frecuentemente y mayor can-
tidad de productos. En ese sentido, se puede investigar,
como trabajo futuro, la manera en que estos cambios en
el comportamiento del consumidor han sido tenidos en
cuenta en las estrategias de e-marketing utilizadas por las
mipymes y cudles han tenido mejores resultados.
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Otro tema interesante para futuras investigaciones son las
estrategias de e-marketing usadas por las mipymes para
incrementar la confianza del consumidor, ya que es impres-
cindible que todos los grupos de interés crean en la segu-
ridad de los sistemas de pago, en la conformidad de los
productos con su descripcién y con un estandar de calidad
adecuado, en la reputacién de los proveedores y vende-
dores, etc. (Li et al., 2020). Estos autores resaltaron que, en
tiempos de covip-19, se necesita alin mayor confianza, ya
que las organizaciones deben poder garantizar un manejo
adecuado de los productos que venden, especialmente ali-
mentos, en relacién con medidas sanitarias y de proteccion
para minimizar los potenciales contagios, lo que impulsara
el desarrollo de una mayor lealtad, reforzando los vinculos
previos con proveedores y clientes y, por ende, descar-
tando organizaciones no confiables que no cumplen con
las normas establecidas.

Debido a los resultados obtenidos, consideramos rele-
vante que en un trabajo futuro podamos replicar el es-
tudio, asegurandonos que la muestra sea completamente
representativa de la realidad mexicana y verificando que
las encuestas sean contestadas por el gerente general o
por el duefio de la empresa, para analizar modelos alter-
nativos con el fin de compararlos y encontrar aquel que
mejor describa el fenémeno estudiado. Para ello, podemos
complementar la revisién de literatura realizada con ar-
ticulos enfocados en contextos similares al mexicano, es
decir, basados en paises en desarrollo, de tal forma que
podamos afinar el modelo y logremos un mejor entendi-
miento del proceso de adopcién de e-marketing por las mi-
pymes mexicanas.
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